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2. Odnos prema korisniku 
CRM (Customer Relationship Management), od-
nosno odnos prema korisniku u posljednjih 20-ak 
godina intenzivno se proučava u akademskoj litera-
turi, pogotovo iz područja marketinga (Berry 1995.; 
Morgan & Hunt 1994.). Tvrtke ulažu značajna 
sredstva u CRM (Kerstetter 2001.; Reinartz & Ku-
mar 2002; Winer 2001.), a posebno se promatraju 
metrike kao obnova portfelja odnosno postotak po-
vrata (Hoekstra et al., 1999.; Reichheld 1996.). Kako 
bi se maksimizirale ove postotke, tvrtke se koriste 
raznim loyalty programima (programima odanosti), 
izravnim obraćanjem mejlovima itd. Tvrtke se trude 
stvoriti što bolji odnos s korisnicima poboljšavajući 
percepciju korisnika prema tvrtki (CRP – Customer 
Relationship Perception) (Verhoef, 2003.).
Logično je da je stoga CRM postala vodeća poslov-
na strategija u visoko kompetitivnim poslovnim 
okruženjima u koja spada i osiguranje i može se reći 
da je CRM menadžersko nastojanje upravljanja po-
slovnim odnosima s korisnicima kombinirajući po-
slovne procese i tehnologiju koja razumije korisnike 
tvrtke (Kim et al., 2003.). 
Slika 1. Klasični prikaz pružanja usluga korisniku
Izvor: Breading, 2011. 
Tvrtke su postale izuzetno svjesne mnogih poten-
cijalnih prednosti CRM-a od kojih možemo izdvo-
jiti: 1) povećana odanost i povrat korisnika; 2) veća 
profitabilnost korisnika; 3) stvaranje vrijednosti za 
korisnika; 4) stvaranje proizvoda i usluga u skladu 
s potrebama; 5) veća kvaliteta proizvoda i usluga 
(Jutla et al., 2001.; Stone et al., 1996.).
U skladu s tim i osiguravajuća društva osmišljavaju 
vlastite koncepte CRM-a i modele koji bi osigurali 
navedene prednosti. Kako bi se osigurala točnost i 
kvaliteta podataka, tvrtke značajno ulažu ostvariva-
nje preduvjeta koji bi osigurali kvalitetu informacija. 
U prvom redu potrebno je osigurati kvalitetno 
upravljanje matičnim podacima društva (MDM – 
Master data management). MDM je proces obje-
dinjavanja, pročišćavanja i objavljivanja matičnih 
podataka kompanije. Osigurava se: 1) centralizirano 
upravljanje matičnim podacima; 2) sinkronizacija sa 
svim aplikacijama i sustavima koji ih koriste; 3) po-
većanje kvalitete, obogaćivanje podataka (podacima 
iz vanjskih izvora, ručne i poluautomatske dopune).
Danas je kvalitetan CRM nezamisliv bez Call odno-
sno Kontakt centra. Takvi centri u organizacijama 
najčešće funkcioniraju na način da postoji specija-
lizirani odjel ili skupina obučenih djelatnika koji se 
nalaze na jednom mjestu ili su dislocirani te imaju 
zadatke pozivanja odnosno kontaktiranja osigurani-
1. Uvod
Prodaja osiguranja kao osnovni način obavljanja 
temeljne zadaće osiguranja u današnjim uvjetima 
modernih tehnologija i komunikacijskih rješenja 
suočava se s brojnim izazovima. Bilo da se radi o 
odnosu prema korisniku usluga osiguranja, bilo 
da se radi o unutarnjim organizacijskim formama, 
nove tehnologije predstavljaju alat za uspješnu tr-
žišnu utakmicu. 
U okviru ovog rada analizirat će se model koji će 
korištenjem tehnoloških i komunikacijskih dosti-
gnuća zajedno s analitičkim metodama predstavljati 
strateški alat za upravljanje organizacijom društva, 
bržem i marljivijem poslovanju u visoko konkuren-
tom tržištu.
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Sažetak
Svrha ovog rada je definiranje modela komunikacijskog centra u osiguravajućem društvu koji u svojoj os-
novi ima dva cilja. Prvi cilj je usmjeren na omogućavanje kvalitetne podrške u procesu prodaje na taj način 
stvarajući stratešku prednost pred konkurencijom dok je drugi cilj modela usmjeren k boljem povezivanju 
internih organizacijskih struktura čije ponašanje često može otežavati odlučivanje na svim razinama. Pro-
daja je temeljna funkcija u društvu osiguranja. O uspješnosti prodaje i naplate ovisi hoće li osiguravatelj 
ostvarivati svoju osnovnu funkciju – prijenos rizika s osiguranika na osiguravatelja koji prihvaća da naknadi 
slučajne štete onima kod kojih su nastale i raspodijeli ih na sve članove rizične zajednice na načelima uzaja-
mnosti i solidarnosti (Andrijašević & Petranović, 1999.). Kako bi osiguravajuće društvo uspješno poslovalo 
na zahtjevnom tržištu, potrebno je zadovoljiti potrebe potencijalnih osiguranika koji tada nužno moraju 
biti u središtu svih aktivnosti osiguravatelja. Zadovoljan osiguranik kojeg osiguravatelj poštuje kao partne-
ra jamstvo je uspješnosti prodaje usluga osiguranja te njegova povratka istom osiguravatelju. U današnje 
globalizacijsko vrijeme sveprisutnih novih tehnologija i načina komunikacije, osiguranicima je potrebno 
omogućiti bilo kakvu vrstu komunikacije s djelatnicima osiguravatelja. Kvalitetna komunikacija je tada do-
bra podloga u smjeru prodajnog razgovora. Ukoliko kroz čitavu organizaciju postoji brz protok svih vrsta 
informacija putem jedinstvenog komunikacijskog modela, odluke na svim razinama moguće je donositi 
brže i jednostavnije.
Ključne riječi: organizacijski menadžment, komunikacijski centar, odnos prema korisnicima, strategijski 
menadžment
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rije zadovoljstva klijenta na prvom mjestu navedena 
je kvalitetna usluga; zatim raspoloživost, slijede ka-
rakteristike proizvoda, reaktivnost, jednostavnost 
informacije. (Osiguranje, 2007.). 
Sve ovo navodi nas na zaključak kako je kvalitetna 
komunikacija s osiguranikom i prava informacija 
temelj dobre prodaje osiguranja. Kako bi djelatnici 
u svom radu imali što manje potreba za specijalizi-
ranim edukacijama, potrebno je kontakt centar in-
tegrirati u poslovnu aplikaciju odnosno CRM apli-
kaciju društva. Za kvalitetno funkcioniranje čitavog 
modela osim integracije kontakt centra i prodajne 
odnosno CRM aplikacije potreban je i sustav IP te-
lefonije. Sve to djelatniku mora biti servirano i funk-
cionalno na jednostavan i intuitivan način. Ukoliko 
društvo nema vlastiti razvojni tim programera, ovo 
može predstavljati značajan problem.
Integracija u CRM sustav društva, odnosno prodaj-
ni modul predstavlja osnovnu snagu ovog modela. 
Upravo je u jednostavnosti upotrebe, bilo svih funk-
cionalnosti kontakt centra, bilo video konferencije 
s nadređenim, prednost modela, a ujedno i njegov 
najveći tehnološki izazov.
Slika 2. Integrirani komunikacijski model odnosa 
s korisnicima 
Izvor: Breading, 2011.
Potrebno je napomenuti da se kvalitetnim postav-
ljanjem poslovnog procesa može dodatno automa-
tizirati npr. obnova i naplata osiguranja. U okviru 
ovog modela predviđen je i automatizirani dio za 
slanje pisama o isteku osiguranja i naplate dospje-
lih rata što se djelatniku prikazuje na ekranu, tako 
da djelatnik u svakom trenutku zna kakva je ranija 
komunikacija s osiguranikom, odnosno korisnikom. 
Model predviđa povezanost sa svim relevantnim 
bazama podataka koje nude informacije o osigura-
niku, a što dodatno može pogodovati djelatniku u 
prodajnom razgovoru.
Model predviđa i dodatne funkcionalnosti kao npr. 
ukoliko se osiguranik ne javlja na mobilni uređaj, 
sustav mu dostavlja predefiniranu SMS poruku s 
osnovnim informacijama o pozivatelju. Ono što je 
posebno važno u troškovnom smislu jest ideja da se 
sustav kod pozivanja prema osiguraniku prezentira 
kao 0800 odnosno besplatan broj. U slučaju nemo-
gućnosti javljanja osiguranik će radije naknadno 
pozvati 0800 broj nego nepoznati fiksni broj. Uko-
liko osiguranik nakon nejavljanja ostvari povratni 
poziva, on se preusmjerava na djelatnika koji mu je i 
uputio poziv. Informacije o svim pozivima djelatni-
ku se prikazuju na ekranu i može ih detaljno proa-
nalizirati. Voditelj grupe djelatnika može analizirati 
uspješnost razgovora, preslušavati ih i pregledati 
sve obavljene radnje.
ka. Oko posla pozivanja korisnika razvila se čitava 
industrija te danas postoje i specijalizirane tvrtke 
koje se bave tim poslom. Nove tehnologije pred-
stavljaju izazove za nove kontakt centre jer se mi-
jenjaju načini komunikacije, odnosno s vremenom 
prevladavaju načini komunikacije koji su vezani uz 
internet (e-mail, chat, Facebook, Twitter i ostali So-
cial Media alati). S porastom kvalitete pristupa in-
ternetu i video pozivi postaju zanimljivije sredstvo 
komunikacije.
3. Donošenje poslovnih odluka
Nadalje, za definiranje kvalitetnog CRM-a, a i za 
donošenje kvalitetnih poslovnih odluka potrebno je 
ovladati poslovnim procesima u društvu, odnosno 
uspostaviti BPM (Business process management). 
Samo jasno definiranim poslovnim procesima mo-
guće je kvalitetno upravljati društvom. Rezultate 
praćenja i mjerenja uspješnosti poslovnih procesa 
menadžment koristi za usporedbu s konkurentima, 
za definiranje strateških mapa poduzeća, kao i za 
praćenje uspješnosti provedbe strategije poduzeća, 
a vlasnici procesa poduzimaju korektivne aktivnosti 
i predlažu poboljšanja poslovnih procesa (Kueng, 
2000.; Willaert & Willems, 2006.).
Kako bi povećali učinkovitost organizacije, odno-
sno osiguravajućeg društva, potrebno je povećati 
učinkovitost tri primarna elementa kvalitete druš-
tva: 1) učinkovitost ljudskih potencijala (resursa); 2) 
učinkovitost poslovnih procesa; 3) učinkovitost in-
formatičke tehnologije (Evenson et al., 1999.). Učin-
kovitim upravljanjem proizvodnjom (prodajom), 
financijama (troškovi) i marketingom, a to znači 
provođenjem adekvatnih aktivnosti u procesu pla-
niranja, organiziranja, vođenja osoblja, kontrolira-
nja i međusobnog koordiniranja, društvo na najbolji 
način ostvaruje svoju misiju postavljenih ciljeva i 
zadataka (Barković, 2011.). 
Kako bi djelovali na primarne elemente kvalitete 
društva, menadžeri moraju donositi odluke koje su 
neminovno povezane s promjenama. Implemen-
tiranje promjena stvara otpor u organizaciji. Me-
nadžeri moraju biti pripravni na otpore. U prošlosti 
su menadžeri mogli tretirati promjenu kao slučajnu 
smetnju u inače mirnom i predvidljivom svijetu, 
menadžeri današnjice sve više nalaze da je njihov 
svijet, svijet stalne i kaotične promjene. U ovom svi-
jetu menadžeri moraju stalno djelovati kao činitelji 
promjene (Robbins, 1995.). 
U svom radu, menadžeri se ponašaju u skladu s 
poslovnom strategijom društva koja se temelji na 
identificiranju tržišnih potreba. Iz poslovne strate-
gije proizlaze i operacijske strategije koje se bave 
izborom procesa pomoću kojih se izrađuju procesi 
ili čini usluga, a istovremeno se brinu o infrastruk-
turi koja omogućava potrebnu logistiku oko izrade 
i prodaje proizvoda. U današnjem konkurentskom 
tržištu nije dovoljno samo poboljšavati operacije, 
strategija s kojom se preživljava je ona s kojom se 
postaje i ostaje bolji od konkurenata. Stoga, opera-
cijske strategije treba fokusirati na kreativne ope-
racijske sposobnosti koje su potrebne u budućem 
poslovanju (Barković, 2011.).
4. Model komunikacijskog centra u osiguranju
Kako bismo omogućili sve navedeno, potrebno je 
osmisliti model komunikacijskog centra koji će po-
vezati sve potrebne preduvjete i donijeti stratešku 
prednost poduzeću u tržišnoj utakmici. Osim ranije 
navedenih poslovnih potreba i preduvjeta, potrebno 
je osigurati i nekoliko dodatnih preduvjeta kako bi 
model mogao dati svoju pravu vrijednost.
Kao prvi važan preduvjet za funkcioniranje komuni-
kacijskog centra potrebno je uvođenje kontakt cen-
tra. Međutim, u smislu kontakt centra u okviru ovog 
modela, ne smatra se ranije naveden model klasič-
nog kontakt centra kao mjesta gdje se nalaze speci-
jalizirani djelatnici koji su obučeni za obavljanje te-
lefonskih razgovora. Ovaj model uključuje kontakt 
centar na čitavom području djelovanja društva. To 
znači da je svaki djelatnik društva ujedno i operater 
kontakt centra. Zbog čega je to važno? Istraživanja 
provedena u Njemačkoj su pokazala da bez obzira u 
investicije u informatičku tehnologiju i razvoj novih 
usluga putem interneta ipak više od 80% ispitanika 
nakon štetnog događaja više voli osobni kontakt sa 
savjetnikom za osiguranje1. 
Ukoliko pogledamo tri glavna razloga promjene osi-
guravatelja koja osiguranici navode: 1) 83% klijenata 
cijenu navodi kao glavni razlog za promjenu osi-
guravatelja; 2) loše iskustvo klijenta ili razočaranje 
lošom uslugom (32%); 3) želja da se svo osiguranje 
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Povezivanjem sa sustavom video komunikacije, 
voditelj grupe može npr. organizirati sastanak dje-
latnika koje vodi, a koji nisu na istoj lokaciji te na 
najbrži mogući način prenijeti iskustva s jedne loka-
cije na sve ostale. Na sličan način to mogu uraditi i 
svi djelatnici. Putem iste veze, video konferencijom 
moguće je organizirati sastanke Uprave, regional-
nih direktora kao i edukacije i predavanja, odnosno 
ostvariti sve prednosti video tehnologije te smanjiti 
na taj način troškove putovanja, dnevnica i ostalog, 
a povećati učinkovitost djelatnika.
U današnjem poslovnom okruženju postoji veliki 
broj BI (Business Inteligence) alata koji obradom 
podataka pružaju informacije za donošenje po-
slovnih odluka. Obrade podataka se uglavnom rade 
noću te se ujutro podaci prezentiraju menadžerima. 
Ti su podaci uglavnom kumulativni i menadžeri 
uglavnom nakon određenog vremenskog perioda 
analizom trendova reagiraju na određene anomalije 
i situacije koje se događaju na tržištu. Ponekad to 
vrijeme zna biti relativno dugo što otežava reakci-
ju. Međutim, ukoliko se informacije strukturiraju 
na način da čak i djelatnik najnižeg ranga može na 
osnovu njih reagirati, moguće je napraviti sustav 
koji puno brže reagira na tržišne situacije i koji sam 
alarmira menadžere na potrebno djelovanje puno 
prije nego se to radi klasičnim BI alatima. Da bi to 
bilo moguće, potrebno je BI alate integrirati u stan-
dardno transakcijsko okruženje odnosno u prodajni 
tj. CRM modul. 
Naravno, pri tome je potrebno obratiti posebnu 
pažnju na prikazivanje podataka nakon analitičke 
obrade jer se uglavnom radi o osjetljivom podacima.
Osim integracije u sam model nužno je ugraditi i 
prediktivne analitičke metode koje mogu služiti kao 
podrška odlučivanju na svim razinama. Primjenom 
Bayesovih mreža, Fuzzy logike, metode SNA (Soci-
al Network Analysis) i ostalih analitičkih tehnika, 
moguće je pravovremeno dobiti informacije o npr. 
prijevarama u društvu, ranoj dijagnostici i preven-
ciji ugovornih odnosa (churn), otkrivanju vođe u 
društvu, jačanje suradnje u timu i među timovima, 
analizi neplaćanja, itd.
U ovom slučaju osim vlastitog razvojnog tima, po-
trebno je imati i ekspertni tim koji će definirati i 
odabrati metode i tehnike potrebne za kvalitetno 
odlučivanje.
Osnovni ekran svakog djelatnika osiguravajućeg 
društva predstavlja sintezu svih navedenih dijelova 
sastavljenih sukladno statusu i poslovnim obaveza-
ma. Tako će djelatnik prodaje ulaskom u program 
na prvom ekranu dobiti osnovne informacije o pla-
niranim aktivnostima za taj dan, mjesec, godinu, 
planirane i realizirane obnove portfelja, podatke o 
naplati i detaljima naplate, podatke o obavljenoj ko-
munikaciji s korisnicima, itd. 
Na taj način se dobije detaljan odnos djelatnika pre-
ma društvu te je moguće postaviti egzaktne metrike 
koje ne uključuju isključivo planske veličine u pro-
daji, već i sve ostale elemente potrebne za ocjenjiva-
nje rada djelatnika.
Model također predviđa i analizu odnosa korisnika 
odnosno osiguranika prema društvu. To je obaveza 
svakog djelatnika prije obavljanja razgovora s kori-
snikom detaljno proučavanje odnosa koji taj kori-
snik ima s osiguravajućim društvom. Pri tome se, 
primjerice, za prikaz vjerojatnosti obnove portfelja 
analitičkim metodama, djelatniku prodaje može na 
ekranu pojaviti postotak u boji koji će mu sugerira-
ti npr. potrebnu višekratnog pozivanja osiguranika 
itd. 
5. Zaključak
Za uspjeh na današnjem kompetitivnom tržištu od 
menadžera se nužno zahtijeva uvođenje promjena. 
Međutim, prije toga je nužno detektirati i analizirati 
probleme ili trendove kako bi se na njih uopće mo-
glo i reagirati odnosno uvesti određenu promjenu. 
Postavljanjem ovakvog modela i njegovom primje-
nom u svakodnevnom radu menadžeri svih razina u 
stanju su pravovremeno reagirati na probleme koje 
uočavaju. Razlog tome leži u činjenici što je sustav 
zamišljen kao alat u kojem će se unositi sve dnevne 
aktivnosti pojedinog djelatnika prodaje bilo interne 
bilo eksterne provučeno kroz paletu različitih ana-
litičkih alata.
U kojoj mjeri će se alat odnosno model koristiti, 
ostaje na menadžerima, ali s obzirom na transpa-
rentnost podataka nakon uvođenja ovakvog modela 
rada menadžerima će teško biti zanemarivati činje-
nice i donositi odluke na osnovu osjećaja kako su 
možda ranije radili. 
Stoga, ovakav model predstavlja moćno oružje u 
tržišnoj utakmici s napomenom da je potreban 
konstantan rad na razvoju, dodavanju novih vido-
va komunikacije te novih analitičkih alata kako bi 
model u svakom trenutku bio u skladu s vremenom 
i zahtjevima.
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Uvod
Događaji su središte naše kulture življenja i današ-
njeg poimanja turizma. Tijekom posjeta turističkom 
odredištu, turisti žele avanturu odnosno neki doživ-
ljaj u obliku događaja koji će ovjekovječiti njihov 
boravak u toj destinaciji. Svaki organizirani događaj 
je jedinstven i posebno kreiran s razlogom jer je to 
prilika za opuštanje koja predstavlja izvanredno i 
nesvakidašnje društveno ili kulturno iskustvo. Do-
gađaji se mogu okarakterizirati kao organizirana 
prigoda u svrhu privlačenja potencijalnog ciljnog 
elementa i multipliciranju zadovoljstva turista po-
sjetom određenoj turističkoj destinaciji. 
Turisti današnjice su iskusniji i zahtjevniji pa turi-
stičko tržište svojom dinamikom čini da se ponuda 
i potražnja međusobno uvjetuju i sukladno tome 
mijenjaju. S jedne strane, ponuda prati promjene u 
preferencijama potražnje; dok s druge strane, potra-
žnji rastu očekivanja i sve ju je teže zadovoljiti. 
U tom pravcu konkurentna atraktivnost turistič-
ke destinacije može se stvoriti afirmacijom vlastite 
kulturne baštine, (poput koncerata, izložbi itd.), po-
vezivanjem turističke ponude s kulturnim identite-
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Sažetak
Organizacija događaja je djelovala kao dio cjelokupne industrije turizma ili kao potpora u usluzi turizma. 
No, glavni trend u svijetu u posljednjih desetak godina  je porast i ekspanzija organizacije događaja koja 
počinje djelovati samostalno kao turizam događaja. Turizam događaja, koji uključuje organiziranje festi-
vala, koncerata, poslovnih sastanaka, konferencija, izložba, ubrzano se razvija te daje dodatni ekonomski 
i gospodarski doprinos sveukupnom turizmu. S naznakom na dugoročnost globalne ponude i potražnje, 
turizam događaja može zorno pokazivati svoju učinkovitost u podizanju atraktivnosti grada domaćina, 
privlačenju posjetitelja, stvaranju novih radnih mjesta i ekonomskoj dobrobiti. Iako se uvidi ekspanzivni 
trend, turizam događaja je teško pratiti u kvantificiranom smislu. U ovom radu se obuhvaća teorijski okvir 
za razumijevanje turizma događaja, tipizacija organiziranih događaja te primjer Riječkog karnevala kao 
konkurentna atraktivnost grada Rijeke.
Ključne riječi: turizam događaja, teorijski okvir, turistička destinacija, konkurentnost, Riječki karneval
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Communications centre model 
in insurance business
Abstract
The aim of this paper is to define a communications centre model in an insurance company that essentially 
has two objectives. The first objective is focused on providing quality support with the sales process thereby 
creating a strategic advantage over the competition while the second objective is focused on improving the 
link between internal organizational units whose behaviour can often render decision-making at all levels 
difficult. The function of sales is fundamental for an insurance company. Whether an insurance company 
will fulfil its basic function, which is transfer of risk from the insured party to the insurer who agrees to 
reimburse incidental damages to the damaged party and distribute them among all members of the risk 
group on the principles of reciprocity and solidarity, depends on successful sales and billing (Andrijašević & 
Petranović, 1999). For an insurance company to operate successfully in a demanding market, it is necessary 
to meet the needs of potential clients who then must be at the centre of all the activities of the insurer. A 
satisfied policy holder, who is respected by the insurer as a partner, is a guarantee that the sales of insurance 
services will be successful and that the insured party will come back to the same insurance company. In the 
era of globalization and all-pervading new technologies and modes of communication, policy holders need 
to be able to communicate with insurance company employees. Quality communication is a good founda-
tion for a sales conversation. A fast flow of all types of information within an organisation using a single 
communication module makes decision-making at all levels quicker and easier.
Keywords: organizational management, communications centre, customer relations, strategic manage-
ment
